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Vorwort

Das vorliegende Buch vermittelt Managerinnen und Managern 
einen kompakten und praxisnahen Einblick in das aktuelle Marke­
ting. Dabei haben sich die Autoren auf das Wesentliche konzen­
triert. Neben dem Marketing-Denken, der Terminologie des Mar­
keting und der Vorgehensweise bei Marketing-Entscheidungen 
wird der Leser auf leicht verständliche und anschauliche Weise 
mit folgenden Themen vertraut gemacht:

• Wie werden Märkte effizient analysiert und Absatzchancen 
ermittelt

• Warum kaufen Abnehmer

• Welche Strategien sind erfolgreich
• Welche Instrumente der erfolgreichen Marktbearbeitung 

stehen zur Verfügung und wie werden sie eingesetzt

• Welche Möglichkeiten eines effizienten Marketing-Controlling 
gibt es

• Wie kann das Internet im modernen Marketing eingesetzt 
werden

• Wie kann man ein erfolgreiches Marketing organisieren.

Darüber hinaus trägt das Buch nicht nur inhaltlich der Internatio­
nalisierung des Wirtschaftslebens Rechnung, sondern es enthält 
im Anhang die wichtigsten englischen/amerikanischen Marketing- 
Begriffe.

Jürgen Kirsch

Bernd Müllerschön
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A. Das Marketing-Konzept

1. Entwicklung und Bedeutung des Marketing
Was man unter Marketing zu verstehen hat, wird im Zeitablauf, aber auch 
in Wissenschaft und Unternehmenspraxis sehr unterschiedlich interpre­
tiert. Um Klarheit in die Vielzahl der verschiedenen Auffassungen zu brin­
gen, empfiehlt es sich, die Entwicklung der Marketing-Disziplin nachzu­
zeichnen und die jeweils herrschende Interpretation vor dem Hintergrund 
der Marktentwicklungen zu verdeutlichen.

Eine erste Phase der Marketing-Entwicklung läßt sich etwa in der Zeit 
zwischen 1949 und 1965 erkennen. In dieser auch als Nachkriegszeit oder 
Phase des sogenannten Wirtschaftswunders apostrophierten Periode über­
steigt die Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen das Angebot bei 
weitem. Die Märkte wachsen rasch und nachhaltig. Ausschlaggebend für 
den Erfolg eines Unternehmens ist in dieser Epoche vor allem, ob und in­
wieweit die Fähigkeit vorhanden ist, Massenproduktion technisch und öko­
nomisch zu realisieren. (Primat der Produktion).

Der Absatzbereich ist für den unternehmerischen Erfolg hingegen von eher 
untergeordneter Bedeutung. Die Abnehmer sind froh, daß sie überhaupt 
ihre Konsumbedürfnisse und -wünsche befriedigen können. Einen einfluß­
reichen Handel gibt es ebensowenig wie einen intensiven Wettbewerb. 
Angesichts dieser Machtverteilung zwischen Hersteller und Abnehmer 
spricht man vom sogenannten Verkäufermarkt, d.h. der Verkäufer be­
stimmt die Regeln, die auf einem Markt herrschen (vgl. Abb. A.l). Marke­
ting läßt sich in dieser Phase als Vermarktung oder Verteilung von
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Waren umschreiben und meint vornehmlich die mit dem Absatz von Gü­
tern und Dienstleistungen verbundene technische Aufgabenerfüllung (Ein­
satz von Verkäufern, Schaffen von Lager- und Transportkapazitäten usw.).

Die Marktsituation ändert sich, als ungefähr ab Mitte der 60er Jahre 
der Nachholbedarf nach dem Krieg weitgehend befriedigt ist und die Nach­
frage das Angebot nicht mehr generell übersteigt. Erfolgreiche Massen­
produktion, steigende Kaufkraft, Liberalisierung der Märkte usw. führen 
dazu, daß sich die Märkte zu sogenannten Käufermärkten wandeln, die 
durch Überangebot, wachsende Konkurrenz und durch eine zunehmende 
Nachfragemacht der Abnehmer gekennzeichnet sind. Der Erfolg der Un­
ternehmen entscheidet sich nun vor allem auf der Absatzseite (Primat des 
Absatzes), wobei die Regeln des Marktes vorwiegend von den Abnehmern 
bestimmt werden (vgl. Abb. A. 2).

Erschwerend für einen erfolgreichen Absatz kommt in den 60er und 70er 
Jahren hinzu, daß diese Zeit durch einen ungeheuren Wandel im Bereich 
der Werte, Normen und der Verhaltensweisen gekennzeichnet ist. Als 
Ausdruck und Ursache dieser Veränderungen seien hier vor allem Studen­
tenproteste, Pop-Kultur, Emanzipationsbewegung und der aufkommende 
Jugendkult genannt, die u.a. auch zu einem erheblichen Wandel des Kon­
sumverhaltens führen. Symptomatisch für diese Phase ist eine Ausdiffe­
renzierung der Wünsche und damit einhergehend auch ein vielschichtige­
res Kaufverhalten. Außerdem spielt für die Kaufentscheidung der Presti­
gewert einer Ware eine immer wichtigere Rolle. Es beginnt die Zeit des 
sog. Konsummaterialismus, d.h. die Verbraucher wünschen jederzeitige 
Verfügbarkeit von Waren und Dienstleistungen. Gleichzeitig wächst aber 
auch die Kritik am Konsum.
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Zunächst reagieren die Hersteller auf diese Entwicklungen mit einer Inten­
sivierung ihrer Verkaufs- und Werbeaktivitäten, insbesondere auch ge­
genüber dem erheblich an Macht gewinnenden Handel. Im Laufe der Zeit 
zeichnet sich aber ab, daß eine verstärkte Verkaufsorientierung der Un­
ternehmen nicht ausreichend ist, wenn man mit Erfolg auf den Märkten 
operieren will.

Spätestens seit Ende der 60er Jahre setzt sich zunehmend die Erkenntnis 
durch, daß auf Käufermärkten nur der erfolgreich sein kann, der es ver­
steht, die spezifischen Bedürfnisse der Konsumenten zu erkennen und 
durch sein Leistungsangebot zu befriedigen.

Dieser Denkansatz ist kennzeichnend für das klassische Marketing. Er 
hat zur Folge, daß sich alle unternehmerischen Aktivitäten von der Lei­
stungserstellung bis zur Leistungsverwertung an den spezifischen Kun­
denbedürfnissen zu orientieren haben.

Kundenorientierung bedeutet vor allem Denken aus der subjektiven 
Kundenperspektive heraus. In diesem Kontext ist es wichtig, sich klar zu 
machen, daß Kunden letztlich keine Produkte, sondern Problemlösungen 
kaufen. So werden beispielsweise keine Rechenschieber, sondern Rechen­
hilfen, keine Lippenstifte, sondern Schönheit erworben. Werden diese Pro­
bleme von anderen, neuen Produkten besser gelöst z.B. durch Taschen­
rechner oder Schönheitsoperationen, werden die Konsumenten diese neu­
en Problemloser ceteris paribus präferieren.

Neben dem Denken in Problemlösungen ist es wichtig, sich als Marketer 
darüber im klaren zu sein, daß Menschen ihre Kaufentscheidungen nicht 
nach rein rationalen Kriterien treffen, sondern daß sie in hohem Maße von 
Motiven, Einstellungen und Emotionen beeinflußt werden. Letztendlich 
kommt es nicht darauf an, wie gut oder schlecht ein Produkt objektiv ist, 
sondern wie die Abnehmer es subjektiv einschätzen (vgl. Abschnitt B.3.).

Neuerliche Veränderungen auf den Märkten und im weiteren gesellschaftli­
chen Umfeld der Unternehmen erzwingen in den 80er Jahren eine Weiter­
entwicklung des Marketing.

Die Kundenorientierung des klassischen Marketing wird von nun an durch 
eine stärkere Orientierung an der Konkurrenz ergänzt. Das Auftreten 
aggressiv operierender internationaler Wettbewerber vornehmlich aus Asi­
en und die wachsende Zahl stagnierender oder gar gesättigter Märkte ma­
chen dies erforderlich. Es reicht nicht mehr aus, Kundenbedürfnisse zu be­
friedigen, sondern man muß dies besser können als die Wettbewerber. 
Eine vorrangige Aufgabe des Marketing in dieser Periode ist es deshalb, 
Wettbewerbsvorteile aufzubauen bzw. zu verteidigen, die der Kunde 
wahrnimmt und die für ihn wichtig sind.
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